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RESUMEN 
 
 
La televisión como medio dominante en Colombia, tiene un papel central en la 
sociedad; por lo que los estudios sobre esta en el país son bastante pertinentes; 
este análisis fue realizado en niños entre las edades de 10 y 11 años  pertenecientes 
al grado quinto de la Institución Educativa Suroriental de la ciudad de Pereira y se 
centró en las micromediaciones de segundo orden producidas por los  mensajes 
publicitarios de los canales RCN y Caracol. 
 
Dicho análisis se trabajó con los postulados de dos autores, Guillermo Orozco y 
Jesús Martin Barbero; se centró en la comunicación desde las mediaciones, la 
televisión, la recepción y la identidad. 
 
Es un análisis con metodología de orden cualitativa que tuvo como instrumentos de 
relección de información un pre test a modo de encuesta, una lista de chequeo, y 
un instrumento llamado juegos televisivos; estos tres encaminados a responder la 
siguiente pregunta de investigación: ¿Cuál es el nivel de apropiación e identidad 
generada a partir mensajes  publicitarios de los canales RCN y Caracol, en 
estudiantes  de grado quinto de la Institución Educativa Suroriental de Pereira?. 
 
Esta metodología  se concibió en tres pasos para lograr observar, analizar y 
proponer a partir de los datos encontrados. 
 
 
 
PALABRAS CLAVES: televisión, comunicación, niños, comerciales, publicidad. 
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ABSTRACT 
 
 
The television as the dominant media in Colombia, It has a central role in the society; 
so that the studies on this in the country are quite relevant; this analysis was 
performed on children between the ages of 10 and 11 years belonging to the fifth 
grade of the Institución Educativa Suroriental of the city of Pereira and focused on 
the micromediaciones of second order produced by advertising messages of the 
channels RCN and Caracol. 
 
This analysis has worked with the postulates of two authors, Guillermo Orozco and 
Jesus Martin Barbero; this focused on the communication from the mediations, 
television, reception and identity. 
 
It is an analysis with methodology of order qualitative which took as instruments of 
relección information, a pre-test by way of survey, a checklist, and a tool called 
games television; these three aimed to answer the following research question: What 
is the level of appropriation and identity generated from advertising messages from 
the channels RCN and Caracol in students of fifth grade of the Institución Educativa 
Suroriental of Pereira? 
 
This methodology was conceived in three steps to manage to observe, analyze and 
to propose from data found. 
 
KEYWORDS: television, communication, children, tv commercial, advertising.  
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1. INTRODUCCIÓN 
 
Los medios de comunicación, como industrias culturales inseparables de la 
cotidianeidad actual, son factores que influyen en la vida de cada persona, ya que 
dados los avaneces tecnológicos y las mismas exigencias sociales, estos se han 
posicionado como herramientas significativas del desarrollo de los procesos 
comunicativos que se dan diariamente. 
 
La sociedad colombiana no está exenta del desarrollo tecnológico globalizado que 
se incrementa cada día de manera más acelerada; pero dadas las condiciones 
políticas, sociales, culturales, geográficas, económicas y de mas, en el país el 
medio masivo que encabeza lista en cuanto a posesión en los hogares del país es 
el televisor con un 92,4%, según la encuesta de Indicadores Básicos de TIC del 
2015  proporcionadas por el DANE. 1  
 
Para efectos del análisis se toman como ejes centrales la comunicación, la 
televisión y la publicidad que existe allí, la recepción y la identidad que se crea a 
partir de los mensajes publicitarios; se cuenta con unas fuentes primarias, y para 
la obtención de datos y posterior análisis se recurrió a la observación participante 
mediante una lista de chequeo, como técnica de recolección de la información, a 
juegos televisivos y al pre test como instrumentos de recolección de la información. 
Se utilizó un diseño metodológico dividido en fases; inicialmente se realizó un 
análisis  y selección de los comerciales emitidos en los canales RCN y Caracol;  
en segunda instancia los estudiantes participaron en un pre test; luego de esto las 
estudiantes participantes en la investigación fueron expuestas a los mensajes 
                                               
1 DANE. Boletín técnico: indicadores básicos de tenencia y uso de las tecnologías de la información 
y las  comunicaciones –TIC - en hogares y personas de 5 y más años de edad 2015. Bogotá: DANE, 
2015. 4 p.  
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publicitarios, para posteriormente recolectar la información requerida mediante la 
técnica seleccionada y  el instrumento diseñado. 
 
Por último paso metodológico, se realizó el análisis de los instrumentos para dar 
la respuesta a la pregunta de investigación. Y seguido a esto se realizó una 
propuesta sobre los mensajes emitidos de carácter educativo.  
 
El documento está estructurado en tres capítulos; el primero  muestra las bases 
teóricas y objetivos  tanto el general como los específicos a los  que se circunscribe 
la investigación, además muestra a través del estado del arte, sobre cómo  se han 
orientado las investigaciones relacionadas, o similares, se muestra la pertinencia 
del trabajo. 
 
En el segundo se muestran todos los aspectos relacionados con la metodología, 
que incluye, técnicas, instrumentos y análisis de la información; y por último el 
tercer capítulo que muestra los resultados del proceso, propuesta, las 
conclusiones y recomendaciones correspondientes. 
 
 
 
 
 
 
 
. 
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2. OBJETIVOS 
 
2.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Analizar las micromediaciones de segundo orden  producidas por los mensajes 
Publicitarios en los Canales RCN y Caracol que realizan  las estudiantes de grado 
quinto de la Institución Educativa Suroriental de Pereira, en el segundo semestre 
del año 2016.  
 
2.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Observar las micromediaciones de segundo orden de los estudiantes de 
grado quinto  de la Institución Educativa Suroriental después de ser 
expuestas a mensajes publicitarios. 
 
 Analizar las micromediaciones de segundo orden, la apropiación e 
identificación de sí mismos en personajes de los mensajes publicitarios, de 
las estudiantes de grado quinto de la Institución Educativa Suroriental. 
 
 Proponer estrategias para la apropiación consciente de contenidos 
publicitarios y el diseño de escenarios educativos y culturales en entornos de 
aprendizaje. 
. 
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA   
 
 
3.1 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
Este proyecto de investigación tiene como propósito, analizar las micromediaciones 
de segundo orden  que producen los mensajes publicitarios emitidos en los canales 
RCN y Caracol en  los estudiantes de  quinto grado de la Institución Educativa 
Suroriental de Pereira. 
 
Como referencia teóricas se tomaran a Guillermo Orozco desde la teoría de la 
televisión y las televidencias, y lo planteado el libro2; y a Jesús Martín Barbero en el 
libro: De los medios a las mediaciones; la comunicación  allí se toma como una 
cuestión cultural mediada. 
 
 Orozco por su parte ve la  televisión como  un fenómeno tanto mediático como 
cultura de gran importancia para los  habitantes de  los países latinoamericanos. 
La publicidad,  que está dentro de la categoría televisión que se toma desde Orozco, 
el libro  “Audiencias ¿siempre audiencias?, Hacia una cultura participativa en las 
sociedades de la comunicación” de Guillermo Orozco, donde se plantea la 
publicidad como una evocación mental, que se genera en cada persona, que es 
integrada a diversas narrativas y cada vez menos evidente y desde Kleppner 
Publicidad de J Thomas Russell y W. Ronald Lane. 
 
La recepción  se entiende como como una interacción, mediada desde diversas 
fuentes; mientras que  la  televisión y se ve  como  un fenómeno tanto mediático 
como cultural de gran importancia para los  habitantes de  los países 
                                               
2 OROZCO, Guillermo. Televisión, audiencias y educación. Colombia: Norma, 2001. ISBN 958 -04 -
6479 -0 
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latinoamericanos. Mientras que la identidad se le ve como una mediación de suma 
importancia en el proceso de televidenciar.  
 
El contexto nacional e internacional los estudios de recepción, o los temas 
referentes a la recepción enfocada a los mensajes  publicitarios  o la recepción 
infantil según los artículos consultados se aprecia como estos se han centrado 
primordialmente en tres aspectos; el primero mayoritariamente enfocado a la 
publicidad, aquí se encuentra la importancia de  los procesos de recordación o re-
producción mental de lo visto, mediante la decodificación de mensajes, estos 
estudios se han dado principalmente en España y se tiene en cuenta el poder de la 
publicidad en no solo en el aspecto televisivo, sino también en las imágenes, 
sonidos, palabras en incluso género y emociones de las personas. 
 
El segundo aspecto seria la recepción y la cultura, que se ha dado principalmente 
en Latinoamérica, y que ven la relación de la televisión y la audiencia como un 
complejo vinculo conducido mediante el contexto cultural y social en que se 
presente, en este aspecto también se tiene en cuenta las apropiaciones de lo visto 
en la televisión,  las identidades culturales que son reafirmadas y reproducidas  
sobre lo que se muestra y es culturalmente aceptado, además del papel de la 
audiencia, y sus constantes mediaciones. 
 
La tercera por su parte se orienta en la recepción infantil, en que se tiene en cuenta 
el consumo de niños frente a la televisión, los hábitos de estos y como las 
costumbres o referentes primordiales de los niños en cuanto a lo que ven en las 
pantallas televisivas está fuertemente influenciado por los programas que ve su 
familia; aquí también se tiene en cuenta la educación, que se puede recibir de los 
referentes televisivos, para la formación, académica, moral y humana de cada niño. 
 
La población sobre la que se realizara la investigación, son las estudiantes de grado 
quinto de la Institución Educativa Suroriental de la ciudad de Pereira; la mayoría de 
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las estudiantes son de estratos uno y dos, aspecto a tener en cuenta, ya que es 
esencial que  todas las  estudiantes se tenga al menos un televisor en sus hogares 
; estos estudiantes al ser de una edad tan corta, son nativos digitales y suelen tener 
un contacto constante con objetos tecnológicos, incluyendo los televisores, que son 
usados principalmente el entretenimiento.  
 
Según la encuesta del DANE realizada en 2012 para el ministerio de Cultura 
nacional, que tiene por nombre  “Aproximación a los hábitos de consumo de 
contenidos mediáticos por parte de los niños y las niñas en Colombia”3,  los niños 
en Colombia pasan en promedio entre 3 y 5 horas diarias frente al televisor, aunque 
esto se da en su mayoría durante los fines de semana y en combinación con otras 
actividades, lo anterior si no tienen acceso a otros consumos; mientras que los niños 
que tienen acceso a otros medios pasan en promedio entre una y tres horas diarias, 
que se incrementan un poco los fines de semana. 
 
Con la realización de este proyecto de investigación se pretende realizar un aporte  
en cuanto a la importancia de los contenidos  de los mensajes publicitarios emitidos 
por televisión y como estos  son asimilada y por el público infantil. De acuerdo a 
anteriormente dicho, y teniendo en cuenta la importancia y de la televisión como un 
medio de comunicación con potencialidades aun inexploradas  en los procesos de 
formación integral de los niños, se plantea la siguiente pregunta: 
 
3.1.1 Pregunta de Investigación. 
 
¿Cuál es el nivel de apropiación e identidad generada a partir mensajes  publicitarios 
de los canales RCN y Caracol, en estudiantes  de grado quinto de la Institución 
Educativa Suroriental de Pereira? 
                                               
3 DANE. Encuesta de Consumo Cultural 2012 a partir de cálculos propios. Citado por Ministerio de 
Cultura. Aproximación a los hábitos de consumo de contenidos mediáticos por parte de los niños y 
las niñas en Colombia etapa piloto. Bogotá D.C.: Ministerio de Cultura - Dirección de 
Comunicaciones, 2014. p. 36.  
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3.2 JUSTIFICACIÓN 
 
La televisión como medio de comunicación ha alcanzado un éxito mundial 
gigantesco, aun con la llegada de nuevas pantallas, que han disminuido su uso, es 
innegable que para países como Colombia que se cataloga aun como en vías de 
desarrollo, la influencia de la televisión es aún muy grande; la encuesta nacional de 
calidad de vida realizada por el DANE 4 en el 2015 arrojo que el 92.4% de los 
hogares colombianos cuenta con al menos un televisor, una cifra muchísimo mayor 
que los demás bienes que permiten acceder a otros medios de comunicación. 
 
Este proyecto es pertinente desde varios aspectos; el primero es la generación de 
nuevo conocimiento, el segundo desde la innovación social y cultural, y por último 
en cuanto a la relación con la licenciatura en comunicación e informática educativa, 
en cuanto a temas acordes con la carrera; lo anterior basándose en unos referentes 
teóricos, en una categorización de los aspectos fundamentales que se tienen en 
cuenta y el resultado que se  genera partir del estudio de una población particular. 
 
Con respecto a la generación de nuevo conocimiento, al estar trabajando con una 
población específica, sobre la cual no existe ningún tipo de estudio de recepción, se 
está generando conocimiento al saber cómo esta se apropia del contenido de  
mensajes publicitarios emitidos en los canales RCN y Caracol, esto abre un espacio 
a la televisión en cuanto a la importancia de esta, en un proceso de formación 
integral del niño, ya que este ve a la persona como un todo complejo en el que se 
incluye la parte “ética, espiritual, cognitiva, afectiva, comunicativa, estética, corporal 
y socio - política”5 y todo lo anterior hace parte de la identidad propia de cada 
                                               
4 DANE. Boletín técnico: indicadores básicos de tenencia y uso de las tecnologías de la información 
y las  comunicaciones –TIC - en hogares y personas de 5 y más años de edad 2015. Bogotá: DANE, 
2015. 4 p. 
5 Universidad Católica de Córdoba. Jornadas para Docentes. Vicerrectorado de Medio Universitario. 
2008.  p.  1 - 8 
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persona, que se puede ver trasformada  desde el mismo contexto mediático en el 
que se encuentra inmerso y desde el medio que prepondera en el país se le está 
dando un espacio a la formación, la educación y a la responsabilidad social. 
 
Al estar dentro de una sociedad que constantemente cambia, la innovación social y 
cultural es constante, desde este punto de partida los mensajes  publicitarios y la 
apropiación que lo niños tienen de estos, transforma la mirada en que los medios 
de comunicación, específicamente la televisión aportan en la vida cotidiana, 
formativa,  y social de las personas, ya que el cambio de perspectiva de la 
importancia, el potencial masivo y  cultural que tiene este medio para la educación, 
puede generar un cambio en el uso de los materiales televisivos, no solo desde lo 
que se emite,  sino desde como el entorno tanto familiar como académico  de cada 
niño  puede  usar  el contenido que presentan para sus propios y particulares casos 
de aprendizaje frente a lo que ocurre en su cotidianidad.  
 
En cuanto a la relación con la Licenciatura en comunicación e informática educativa,  
el uso de las herramientas tecnológicas, enfocados a la educación, mediante la 
implementación adecuada y creativa de los recursos que se tiene en el entorno, 
para la creación de ambientes de aprendizaje permite crear espacios adecuados e 
idóneos para los procesos de enseñanza – aprendizaje, en este caso mediados por 
una herramienta tecnológica presente en la mayoría de hogares colombianos, lo 
que estaría orientado a generar un cambio social en cuanto a la mirada negativa 
que muchos tienen a cerca de los medios de comunicación.  
 
Partiendo de esta premisa la comunicación educativa a través de la investigación 
sobre recepción evidencia la aparición de nuevos tipos de interacción entre los 
espectadores, las prácticas culturales y los medios de comunicación. 
 
Como estudiantes de la licenciatura en comunicación e informática educativa 
tenemos como objetivo comprender las dinámicas culturales que se generan en los 
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entornos escolares y como objetivo a lograr: “Promover la mediación de los 
lenguajes audiovisuales e informacionales y sus tecnologías en las instituciones 
escolares, con el fin de posicionarlas en los nuevos escenarios culturales, mediante 
la investigación en los campos de las pedagogías de la comunicación y la didáctica 
audiovisual y de la informática educativa”. 6 
 
Este proyecto posibilita que las potencialidades como apoyos pedagógicos de los 
contenidos televisivos sean tomados en cuenta, como posibles actores en la 
formación cultural, social y es pertinente ya que gira en torno a desarrollar los 
contenidos tanto pedagógicos presentes durante la carrera, como también articula 
el eje de los medios de comunicación y como estos pueden tener un uso 
pedagógico. 
 
 
 
4. MARCO TEÓRICO 
 
 
4.1   MARCO REFERENCIAL  
 
4.1.1    ESTADO DEL ARTE 
 
Para  la realización del estado del arte se recurrió a  la búsqueda de proyectos y 
artículos que permitieran una visualización general acerca de cómo se encuentra 
en el contexto nacional y global los temas concernientes a las categorías 
conceptuales de recepción, medios de comunicación y publicidad; mediante  la base 
de datos ProQuest que  se encuentra entre el repertorio de recursos electrónicos 
                                               
6 Universidad Tecnológica De Pereira, Facultad De Ciencias De La Educación, Escuela De Español 
Y Comunicación Audiovisual. Proyecto educativo del programa: Licenciatura en Comunicación e 
Informática Educativa. 2011. P. 14 
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inactivos  de la Universidad Tecnológica de Pereira, por este motivo solo se 
encuentran articulo con una fecha anterior al 2014; para realizar la búsqueda se 
recurrió al uso de palabras clave como recepción y publicidad, televisión y 
publicidad, recepción e niños, televisión y niños, para garantizaran información 
abalada se usaron  a los filtros proporcionados por la página, y se seleccionaron 
artículos académicos, artículos de revistas, tesis y tesinas, entre otros; el rango 
entre la que se buscó información fue 10 años  además de esta, se utilizó la base 
de datos Dialnet que es de acceso libre, y contiene trabajos académicos enfocados 
a las ciencias sociales y humanas; en esta base de datos se utilizaron las mismas 
palabras clave que en la anterior base de datos. 
 
Se hará referencia a los trabajos seleccionados para realizar el estado del arte, de 
acuerdo a su pertinencia, y con el fin de situar el presente proyecto de investigación 
en el contexto investigativo. 
 
Mediante la base de datos ProQuest se obtuvieron los siguientes artículos: 
 
“Análisis de la competencia audiovisual de la ciudadanía española en la 
dimensión de recepción y audiencia, Carmen Marta Lazo y María del Mar 
Grandio” 
 
Este artículo pretende valorar la capacidad de recepción crítica de los ciudadanos 
frente a los mensajes mediáticos, para dar respuesta a la pregunta de investigación 
se utilizó la encuesta de preguntas abiertas y cerradas, como instrumento de 
recolección de información ya conto con una metodología cuantitativa, esta arrojo 
que la audiencia española tiene un bajo nivel de decodificación de los mensajes 
emitidos, a la vez que presenta una baja  comprensión emocional de lo que ven y 
esta se limita a lo lineal y evidente, en los argumentos explícitos. 
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“Influencia de las imágenes mentales generadas por la publicidad en la mente 
del público infantil según la naturaleza del estímulo, Isidoro Arroyo Almaraz y  
Francisco García García”  
 
Desde este artículo se buscó la importancia del estímulo para generar imágenes 
mentales, mediante el proceso de recordación que presentaba la audiencia, pero se 
tuvo en cuenta factores como el sexo, la edad y la imagen mental como tal; este 
proyecto se realizó en 120 niños entre los nueve y los 11 años, y se concluyó que 
la imagen mental que se presenta se recuerda en mayor o menor grado 
dependiendo de cuál sea el estímulo con la que se muestre que podía ser imagen, 
palabra o sonido. 
 
“Las características psicológicas y lingüísticas del impacto de la publicidad 
considerando el aspecto de género, Pleujóva, Elena A; Gazízova, Lilia G”  
 
El objetivo de este articulo era ver las diferencias que existen en el impacto de la 
publicidad desde el género de los sujetos de investigación; para esto se realizó un 
análisis comparativo entre la información recolectada y se encontró que el texto 
publicitario y su adecuado desarrollo contribuye a la eficacia de los mensajes y 
resalta la importancia además del contenido extralingüístico en los mensajes a 
transmitir. 
 
 
“Perfiles de consumo televisivo: un estudio transcultural, Medrano 
Concepción; de Morentín Juan Ignacio Martínez; Apodaca  Pedro” 
 
A través de un cuestionario se buscó medir los hábitos televisivos, mediante una 
plataforma online y una presencial, se hizo evidente en este proyecto que la empatía 
desarrollada por los personajes, mediante la identificación de uno mismo en uno de 
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los protagonistas, puede contribuir en el aspecto educativo y en la alfabetización 
mediática, esto al visualizar narraciones. 
 
“Lengua y publicidad. Estudiar la lengua leyendo anuncios de televisión y 
prensa gráfica, Xavier Fontich Vicens”  
 
Este proyecto escolar fue implementado en estudiantes de 4º año de ESO 
educación secundaria obligatoria, con el fin de conducir a los alumnos a leer 
críticamente los anuncios y la publicidad, lo anterior para promover la reflexión, el 
proyecto se enfocó en tres ejes, el primero aspectos generales de la publicidad, el 
segundo ocho estrategias del impacto expresivo y cuatro proyectos sobre en la 
prensa gráfica y en la televisión. 
 
Desde la base de datos Dialnet 
 
“Los estudios de recepción y consumo en Colombia, Jesús Martín Barbero y  
María Patricia Téllez”  
 
Aquí se habla de los inicios de  los estudios de recepción en Colombia y como estos 
iban dirigidos a los efectos nocivos de la televisión, pero también muestra como la 
cultura desde lo popular y lo masivo se configura y la relación directa entre el medio 
y el receptor además de mostrar la importancia que surgen en medio de esta 
relación que son las instancias sociales. 
 
“Los padres y madres, principal referente de lo que los niños ven en la 
pantalla. Carmen Marta Lazo.”  
 
 La calidad de los mensajes a los que se ven expuestos los niños se ven afectados 
en cuanto a la recepción de los mismos; se muestra como la mayoría de niños se 
adaptan a lo que sus padres ven en televisión, en el caso de que los niños 
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compartan tiempo conversando con sus padres mientras ven televisión posibilita 
una mayor interacción y comprensión de lo que el medio muestra, mientras que los 
niños que no lo hacen suelen confundir el significado de lo que vieron en televisión. 
 
Google Académico fue un motor de búsqueda seleccionado para ampliar el estado 
del arte allí se entraron los siguientes artículos: 
 
“Estudios sobre la recepción televisiva y la identidad cultural, Nilda Jacks” 
 
El artículo plantea la relación entre los medios y la audiencia, así como también 
entre la cultura y la comunicación, al igual que entre la emisión y la recepción; la 
autora ve a los medios como creadores, renovadores y/o consolidadores de las 
identidades culturales y está a la vez se comprende como una mediación. 
 
“La audiencia frente a la pantalla, una exploración del proceso de recepción 
televisiva, Guillermo Orozco”  
 
Se planten preguntas como ¿qué hace la televisión con la audiencia?, y  viceversa,  
nos muestra que la cultura considera solo algunas cosas como relevantes a la hora  
de ser mostradas, por lo que  se crean unos guiones a partir de lo que culturalmente 
se considera adecuado y aceptado, como  este contenido que se ha visto 
televisivamente se reapropia televisivo y se reproduce. 
 
 “ Publicado en la revista Comunicar N° 30,  vol.  XV, marzo 2008. Valerio 
Fuenzalida.” 
 
Cambios que se han producido tanto en los niños como en los canales que estos 
consumen, esto se evidencia en la nueva forma de realización de programas, en las 
nuevas tendencias de análisis de los estudios concernientes a la recepción. 
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Existen tres líneas de direccionamiento presentes en la recopilación dada por el 
estado del arte; la primera es orientada a la publicidad y a los estudios concernientes 
a la recepción de esta; la segunda gira en torno a la cultura como proceso mediador 
frente a lo que se televidencian; y por ultimo encontramos los estudios de recepción 
pero cuyos protagonistas son los infantes, estos se preocupan más por como los 
niños entienden lo que el referente mediático, la televisión les muestra y como estos 
decodifican e interpretan lo visto. 
 
Este proyecto de investigación aunque en cierta medida se ubica en cada una de 
las líneas, se diferencia en cuanto a que se pretende integrar cada una de las 
categorías conceptuales, en un público infantil, además que el aspecto publicitario 
se toma desde la perspectiva educativa, más que de consumo. 
 
 
4.2 MARCO TEÓRICO  
 
4.2.1 INTRODUCCIÓN 
 
Los estudios culturales en su búsqueda de comprender el entorno social, mediante 
el análisis de un contexto particular y teniendo en cuenta las condiciones dadas 
desde las prácticas sociales, buscan entender las relaciones de poder y la 
comprensión de las mismas , para poder lograr un cambio  en  la sociedad en cuanto 
a la organización de esta. 
 
 Rosas Pineda  expresa según lo dicho por Grossberg 
 
“Los estudios culturales describen cómo las vidas cotidianas de las personas 
están articuladas por la cultura y con ella; investiga cómo las estructuras y 
fuerzas particulares que organizan sus vidas cotidianas de maneras 
contradictorias empoderan o desempoderan a las personas, y cómo se 
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articulan sus vidas (cotidianas) a las trayectorias del poder político y 
económico y a través de ellas” 7 
 
Los estudios culturales se han dado principalmente desde tres posturas, una 
correspondiente a Inglaterra, otra a Estados Unidos y una tercera que es la 
Latinoamericana, en Inglaterra la cuna de los estudios culturales  en el siglo XIX, 
surgen   de la necesidad de entender a la sociedad y las transformaciones que estas 
estaban atravesando al verse envuelta en los medios de comunicación que tanto 
invitaban al consumo, este tipo de estudio se centró por primera vez en las prácticas 
y culturas populares. 
 
Por su parte en Estados Unidos durante los años 70’s se enfocaron   principalmente 
en los medios y a la comunicación como puntos de atención centrales para su 
estudio.  
 
Mientras que en Latinoamérica este tipo de estudios se centró en la cultura popular, 
en las la creación de contenido  y de sentido frente a lo que ven, y no solamente su 
reacción frente al medio; además se tiene en cuenta la tradición social y cultural 
contextualizada y como esta se puede potenciar para lograr una democratización 
social, ya que la cultura también es vista como un asunto político. 
 
Este proyecto de investigación, se estructura a partir de 4 categorías conceptuales 
que son: comunicación y mediaciones desde Jesús Martin Barbero;  y las de 
                                               
7 Grossberg, L.  Stuart Hall on Race and Racism: Cultural Studies and the Practice of Contextualism. 
2006. Recuperado el junio de 2011, de University of North Carolina, Chapel Hill, Citado por ROSAS 
Pineda, Karla L. Genealogía de los estudios culturales. Primera Revista Electrónica en América 
Latina Especializada en Comunicación, Razón y palabra #81. México, Noviembre 2012 - Enero 2013. 
P. 3 
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televisión,  recepción, e identidad desde Guillermo Orozco y se tiene en cuenta 
algunos apartados del libro Kleppner Publicidad de J Thomas Russell y W. Ronald  
El doctor Guillermo Orozco, por su larga trayectoria tanto educativa, enfocada en 
temas afines con la televisión y la recepción, como profesional y por su amplio rango 
investigaciones se considera un referente teórico para esta investigación; por su 
parte Jesús Martin Barbero es considerado una autoridad en los campos de la 
cultura y los medios de comunicación 
 
A continuación se hará referencia a cada una de las categorías propuestas, para 
desarrollar esta investigación.  
 
4.1.2 COMUNICACIÓN Y MEDIACIONES 
 
Se toma la comunicación desde Jesús Martín Barbero, “De los medios a las 
mediaciones” , en el libro la comunicación se ve como un proceso cultural y se deja 
de lado la postura lineal, esta es vista  una cuestión de mediaciones,  más que de 
los medios en sí, es decir se desplaza a los medios como punto focal de análisis y 
se traslada a las mediaciones, estas requieren una identificación del contexto 
sociocultural , ya que de esto depende la manera en que se dé el mensaje y que 
este pueda ser interpretado de manera adecuada; este espacio sociocultural 
aunque se amplía con el paso del tiempo, en los primeros años de vida se encuentra 
centrado en la familia como unidad social; la cultura como eje principal de la 
mediación  tiene su razón de ser, ya que esta se encuentra de manera  implícita en 
cada persona y de esta cultura depende en gran medida como se entienda, como 
se apropie contenido o como se tome un mensaje. 
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Como lo expresa Barbero  “Culturas en el más fuerte de los sentidos puesto que en 
ellas emergen y se expresan muy diferentes modos de ver y de oír, de pensar y de 
sentir, de participar y de gozar” 8 
 
Para que estos procesos de comunicación, decodificación, y producción se den de 
la manera que se busca, se debe tener tomar en cuenta que la comunicación-cultura 
son inseparables para que se dé la comprensión,  y la apropiación, y se le puedan 
dar diferentes usos culturales a la comunicación; ya que como el autor manifiesta, 
sin comunicación no hay desarrollo. 
 
Como dice Barbero, “la comunicación se nos tornó cuestión de mediaciones más 
que de medios, cuestión de cultura y, por tanto, no sólo de conocimientos sino de 
re-conocimiento. Un reconocimiento metodológico para re-ver el proceso entero de 
la comunicación desde su otro lado, el de la recepción, el de las resistencias que 
ahí tienen su lugar, el de la apropiación desde los usos.”9 
 
En este reconocimiento que se da en la comunicación mediada entra se tiene en 
cuenta la apropiación y el uso del contenido que se recepciona al estar expuesto a 
un medio en este caso la televisión, donde el receptor no es un simple consumidor, 
sino también un productor.  
 
En las mediaciones existe una relación directa que se da entre el sujeto y el medio 
de comunicación, en el que este interviene entre el sujeto y el mundo; y en el que 
en el proceso de recepción se construyen significados.  
                                               
8 BARBERO, Jesús. La educación desde la comunicación. Bogotá: Grupo Editorial Norma, 2003. p. 
50 
9 BARBERO, Jesús. De los medios a las mediaciones: comunicación, cultura y hegemonía. 
Barcelona: Gustavo Gili, S.A. de C.V., 1987. p. 10. 
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4.1.3 TELEVISIÓN 
  
La televisión  desde Guillermo Orozco  “ Televisión, audiencias y educación ” como 
una institución social que ha sido permeada a lo largo del tiempo tanto por poderes 
económicos como políticos , en el que existe una audiencia, pero esta no es 
individual, sino que son sujetos sociales, que se relacionan desde el referente 
mediáticos, es decir desde lo que televidencian; pero este proceso aunque a simple 
vista varia, en sus contenidos, siempre está sujeto a unos estilos propios, a una 
parrilla televisiva previamente planeada y que está dispuesta de modo que satisfaga  
a unas costumbres dadas por el entorno y que limitan el tipo de programación o 
contenido emitido. 
 
Se entiende a la televisión como un fenómeno complejo que incide en la rutina de 
la audiencia en nuestro país actualmente, que aun con las nuevas tecnologías se 
encuentra vigente, y se le da un papel sumamente importante a las audiencias, 
como sujetos sociales, inmersos en los medios de comunicación además de  las  
televidencias o interacciones con el referente mediático, estas  narrativas siempre 
ubicadas dentro del marco socio cultural, y los estilos  y las preferencias 
dominantes, que se  terminan  convirtiendo en procesos comunicativos  que se 
generan a partir de cada cultura, y teniendo en cuenta que todo referente televisivo 
es susceptible a diversas interpretaciones, maneras de ver, entender y percibir 
dichos contenidos. 
 
Publicidad  
Por su parte la publicidad que se toma desde Guillermo Orozco “Audiencias 
¿siempre audiencias?, Hacia una cultura participativa en las sociedades de la 
comunicación” ;  que  dentro de la categoría de televisión se toma como una 
evocación mental, donde existen tanto pantallas globales como locales, y en las 
ultimas se transmite información global; la publicidad ha pasado se ser simplemente 
el espacio para rellenar los cortes comerciales a ser una narrativa integrada al otra 
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programación televisiva, por lo que ahora es normal ver como actores o actrices 
hacen parte de campañas publicitarias; esta integración va en torno a productos o 
servicios ofrecidos; y evolucionado de tal manera que cada día es más naturalizada 
es decir menos evidente y por lo mismo puede provocar un mayor efecto en los 
emisores, ya que pasa casi desapercibida, pero que en realidad maximiza el efecto 
que se buscaba en los consumidores. 
 
Además se tiene en cuenta desde Kleppner Publicidad de J Thomas Russell y W. 
Ronald Lane donde  la publicidad es una herramienta de la mercadotecnia y tiene 
como función, el poder comunicar por medio de los diversos canales y medios de 
comunicación algún objetivo  a una audiencia determinada, lo anterior de manera 
creativa, para influir en la vida de las personas. 
 
La comunicación publicitaria tiene tres niveles: recepción (efecto que tiene y que 
llegue a la audiencia correcta), comprensión (si el mensaje se entiende) y la 
impresión (si el mensaje se recuerda). 10 
 
4.1.4 RECEPCIÓN  DE PUBLICIDAD 
 
Como tercera categoría conceptual se toma recepción desde Guilermo Orozco: 
“Televisión, audiencias y educación”, este ve a la recepción como un proceso 
estructurante que orienta y configura las interacciones de la audiencia  y le da un 
significado frente al referente mediático, que en este caso sería televisivo. 
 
Las mediaciones que produce la recepción según el autor se dividen en dos las 
micro y las macro mediaciones; en las micromediaciones se encuentran las 
televidencias estas son las interacciones del sujeto con el referente televisivo; las 
micromediaciones cuentan con dos clasificaciones, primer orden y segundo orden. 
                                               
10 RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Ronald. Kleppner publicidad. México, 1994, P. 28 
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Micromediaciones de primer orden 
 
Se realizan de manera directa, frente a la pantalla televisiva, y son el proceso inicial  
de la recepción donde el sujeto interactúa con el referente televisivo, en esta 
televidencias de primer orden es que ocurre la mediación entre la pantalla y la 
persona, es entonces el proceso de obtención de la información por parte de la 
persona, que aunque es personal, también está enmarcado en una colectividad, en 
comunidades en las que cada uno se encuentra ubicado. 
 
Micromediaciones de segundo orden 
 
Estás no son directas, sino que tienen en cuenta la evocación y el recuerdo; no 
existe una pantalla, pero si una imagen mental, aquí es cuando el sujeto audiencia 
comenta desde su perspectiva, lo que vio en el programa transmitido el día anterior 
con sus amigos, colegas o de más. Por su parte las macromediaciones ocurren en 
escenarios indirectos, no dentro del sujeto, pero son tan fuertes que influyen en 
como el sujeto interpreta lo presentado estas pueden ser desde instituciones, 
percepciones, políticas e incluso familia.   
 
4.1.5 IDENTIDAD y APROPIACIÓN. 
 
La identidad de cada sujeto es tanto individual como colectiva, y está por si misma 
genera una mediación en el proceso de televidenciar; las identidades que generan 
los medios de comunicación y en este caso la televisión son identidades 
momentáneas o de “moda”, estas identidades pasajeras adquieren un sentido 
desde los medios; ya sea desde una novela, una propaganda, etc. Aun así estas 
identidades de moda no son superficiales, ya que afectan la identidad profunda del 
sujeto que es audiencia. Esto se reafirma en las palabras de Orozco, “Las 
identidades profundas de la audiencia están presentes de alguna manera en las 
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televidencias, reafirmándose o reconvirtiéndose a partir de ellas y 
reconfigurándolas” 11 
 
Es decir la identificación de sí mismos sobre lo que televidencian puede provocar 
evocaciones, sentimientos e incluso impotencia, lo que implica que la identidad 
profunda de cada quien esté implicada en cada televidencia. Por su parte la 
reconfiguración de la identidad profunda, se evidencia en la apropiación de los 
referentes televisivos, lo que provoca una mediación frente a lo visto; esto posibilita 
que  la audiencia le pueda dar diversos usos a la televisión.   
 
Estas cuatro categorías, comunicación, televisión y recepción e identidad, se 
relacionan desde la convergencia de cada uno de estos actores en el proceso 
completo que implica televidenciar, ya que en cada ocasión en que cada persona 
se ve expuesta por un periodo medianamente prolongado a la televisión, recibe una 
gran cantidad de información que esta entre esta se encuentra la publicidad que 
más que pasar desapercibida, entiende la importancia de la cultura, para lograr una 
comprensión adecuada, y acorde con lo mostrado, un recuerdo persistente y a largo 
plazo y además  recepciona, decodifica, consume y produce contenido desde las 
micro y macromediaciones, en las que se tiene en cuenta tanto los factores que se 
producen frente a la pantalla, los que se dan cuando el sujeto deja de estar expuesto 
al referente mediático, como la influencias externas, como política, familia e 
instituciones, que son el contexto próximo y que influyen de gran manera en los 
procesos de recepción , y de reconfiguración de la identidad de la persona. 
 
 
 
 
 
                                               
11 OROZCO, Guillermo. Televisión, audiencias y educación. Colombia: Norma, 2001. ISBN 958 -04 
-6479 -0. P. 48 
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5. METODOLOGÍA  
                                                                        
 
Para la realización de este proyecto de investigación se recurrió en primera medida 
a la categorización de los conceptos más relevantes estos son: comunicación desde 
las mediaciones ver tabla 1, televisión ver tabla 2, recepción ver tabla 3 e identidad 
y apropiación ver tabla 4. 
 
Tabla 1 Comunicación desde las mediaciones: 
 
 
 
Tabla 2 Televisión
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Tabla 3 Recepción 
 
 
 
Tabla 4 Identidad y apropiación 
 
  
 
 
El proyecto de investigación está dirigido a estudiantes de quinto grado de la 
Institución Educativa Sur oriental de Pereira, es una investigación de enfoque 
cualitativa, estas suelen tener un modelo flexible, que tiene  dos formas de 
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validación, la primera es el consenso, y la segunda la interpretación de evidencias; 
para el caso de esta investigación se usó la última. 
 
El tipo de investigación cualitativa está fuertemente dirigida a captar la realidad y el 
contexto social y cultural de la persona que haga parte del proceso investigativo, y 
se le da un papel preponderante a la reflexión contextualizada por la localización 
socio histórica, los valores e intereses más que a la objetividad y la neutralidad del 
conocimiento12, este proyecto busca analizar las micromediaciones de segundo 
orden que se dan luego de ser expuestos a mensajes publicitarios, estas 
mediaciones y la recepción aunque son cultural y socialmente conocidas y 
aceptadas,  y los niños se encuentren en contextos similares, pueden variar de 
manera significativa entre uno y otra niño, estas no se pueden medir 
cuantitativamente, ya que busca es entender la apropiación y la identidad creada a 
partir de lo televienciado. 
 
 
 
5.1 FUENTES DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
 
Las fuentes de recolección para este proyecto de análisis  son primarias, ya que se 
requiere intervenir en una población específica, sobre la cual no se ha realizado 
ningún estudio de este tipo, lo que requiere adquirir la información de manera directa 
con el referente empírico. 
  
                                               
12 GURDIÁN Fernández, Alicia. El Paradigma Cualitativo en la Investigación Socio-Educativa. San 
José, Costa Rica: PrintCenter. 2007 
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5.2 TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
Como primera medida se realizara una observación científica; consiste en 
observar con un objetivo claro e intencionado una población u objeto de estudio, en 
este caso se utilizara para capturar y seleccionar los mensajes publicitarios 
adecuados que serán expuestos ante los estudiantes de quinto grado; Para realizar 
esta observación se recolectaran quince de los mensajes publicitarios que se 
transmiten en los canales privados RCN y Caracol. 
 
La  siguiente técnica de recolección de la información que se utilizo fue la 
observación participante, esta es una técnica  directa  que busca recopilar la 
información relevante y necesaria para efectos de la investigación; donde se hace 
parte de un proceso que requiere involucrarse de manera directa con el grupo de 
análisis y en  que el o la investigadora puede tener una visión propia, del fenómeno 
que se pretende estudiar, esta técnica ofrece la posibilidad de que el investigador 
no realice la recopilación de la información de manera encubierta. 
 
Como lo menciona Gurdián-Fernández.   “La observación participante se utiliza para 
elaborar descripciones sobre los acontecimientos, las personas y las interacciones 
que se observan, así como a partir de la vivencia, la experiencia y la sensación de 
la persona que observa”.13 
 
 
5.2.1 Comerciales elegidos de acuerdo a la observación científica 
 
Los quince comerciales que se les mostraron a los estudiantes fueron divididos en 
cinco categorías estas son: Deportes con 4 comerciales, alimentación con 4 
                                               
13 GURDIÁN Fernández, Alicia. El Paradigma Cualitativo en la Investigación Socio-Educativa. San 
José, Costa Rica: PrintCenter. 2007. P. 208  
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comerciales, aspecto físico con 3 comerciales, entorno familiar con 2 comerciales, 
y por ultimo responsabilidad social con dos comerciales. 
 
Cabe resaltar que en muchos de los comerciales se aprecia un entorno familiar, 
pero este pasa a segundo plano frente a un producto o situación; mientras que en 
los dos comerciales seleccionados el aspecto familia es el principal hilo narrador 
que conduce el comercial 
 
 
DEPORTES 
 
1. CHOCOLISTO 
Ilustración 1 Comercial Chocolisto 
 
 
Este comercial muestra al atleta Jossimar Calvo realizando algunas actividades 
físicas, promueve el esfuerzo y la dedicación; además de mostrar al producto como 
un buen aporte a la nutrición. Ver ilustración 1.  
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2. SPORADE 
Ilustración 2 Comercial Sporade 
      
 
Aquí la protagonista es Jackeline Rentería inicia simulando su niñez y su deseo 
de ser mejor, y que esto requiere luchar dia a dia, y el resultado de esto fue llegar 
a cumplir sus sueños y ser un orgullo nacional. Ver ilustración 2.  
 
 
 
 
3. ZUCARITAS  
Ilustración 3 Comercial Zucaritas 
        
 
Este comercial se enfoca en alentar el esfuerzo, y a dar lo mejor de cada dia, 
para como ellos dicen demostrar que eres un tigre. Ver ilustración 3. 
39 
 
 
 
4. TARRITO ROJO 
Ilustración 4 Comercial Tarrito Rojo 
            
 
¿El poder para que?, es la pregunta que abre este comercial, y la resuelve 
mostrando la importancia de competir contra uno mismo, ir avanzando de 
manera continua y que no existen limites; el producto se muestra como el 
complemento para lograr esas metas. Ver ilustración 4. 
 
ALIMENTACION 
1. CHOCOLISTO 
Ilustración 5 Comercial Chocolisto 2 
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Centrado en el amor de una madre hacia su hijo y como esta le da el producto 
ya que lo      quiere y desea complementar su alimentacion con chocolisto, 
relaciona el afecto familiar como el deseo de ciudar a los demas. Ver ilustración 
5.  
 
 
2. FRUPER 
Ilustración 6 Comercial Fruper 
      
 
Fruper se muestra aquí como un producto que ayuda a mejorar la nutricion, y lo 
muestra desde la perspectiva de niño, insiste en que contiene nutrientes 
enfocados en el crecimieto y en ser enpecialmente diseñado para niños. Ver 
ilustración 6. 
 
 
3. ALPIN 
Ilustración 7 Comercial Alpin 
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Alpina muestra como su producto Alpin que es centrado en la leche es mezclado 
con chocolate para crear un producto con un gran contenido en calcio que da 
energia y que contiene vitaminas,  todo esto para mejorar la alimentación. Ver 
ilustración 7. 
 
4. ALPINITO 
Ilustración 8 Comercial Alpinito 
   
  
Muestra a un niño hablando sobre su hermano mayor, y como este lo  admira por 
ser el más inteligente, fuerte y rápido, y que esto se lo debe a alimentarse con 
alpinito, ya que este ayuda en el crecimiento y a tener huesos fuertes. Ver ilustración 
8. 
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ASPECTO FISICO 
 
1. ALTEX 
Ilustración 9 Comercial Altex 
        
 
Muestra como es normal que a los adolecentes les den granos y como estos no 
son el fin del mundo, ademas muestra el producto como una solucion a los 
molestos granos. Ver ilustración 9. 
 
2. HEAD & SHOWDERS  
Ilustración 10 Comercial H&S 
        
           
 
43 
 
Habla sobre las propiedades del producto para mantener el cabello gracias a sus 
ingredientes naturales,  dejando el cuero cabelludo libre de caspa y hermoso. Ver 
ilustración 10. 
 
 
3. ASEPXIA  
Ilustración 11 Comercial Asepxia 
            
 
Muestra tu mejor cara es lo que Asepxia propone al usar este maquillaje que no 
solo cubre, sino que también trata los granos y tratar la piel. Ver ilustración 11. 
 
 
ENTORNO FAMILIAR 
 
1. WINNY 
Ilustración 12 Comercial Winny  
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 Inicia con un niño hablandole a las mamas de algunos recien nacidos, en el que 
expresa que el tambien nacio prematuro, pero que con su amor sus bebes creceran 
sanos y fuertes como el. Ver ilustración 12. 
 
 
2. FAMILIA 
Ilustración 13 Comercial Familia 
      
 
Muestra una gran cantidad de imágenes familiares en las que hablan de como 
con pequeñas acciones los padres cuidan a sus hijos, y como los productos 
familia estan pensandos en facilitar este cuidado. Ver ilustración 13. 
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RESPONSABILIDAD SOCIAL 
 
1. DESENCHUFATE 
Ilustración 14 Comercial Desenchufate  
         
 
Dirigida a niños con el fin de fomentar que estos se acuesten a una hora adecuada, 
cuenta con una canción bastante pegajosa y muestra al niño como un súper héroe 
que cuando llega la hora se acuesta a dormir para recargar baterías para el próximo 
día. Ver ilustración 14. 
 
2. VIVE EN EXCESO 
Ilustración 15 Comercial Vive en exceso, RS  
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Esta campaña de responsabilidad social va dirigida a concientizar sobre el abuso 
del consumo de alcohol y las cosas que una persona puede estar perdiendo o 
dejando de lado por esta adicción; cuenta con una canción bastante agradable, que 
otorga un hilo conductor. Ver ilustración 15. 
 
 
5.3 INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN  
 
Al estar tratando con niños  jóvenes es necesario diseñar utilizar un instrumento que 
les permitan expresarse de manera libre y confiable, sin sentirse de alguna manera 
intimidados u obligados a responder a una pregunta por lo que en este caso 
particular se diseñaron tres  un instrumentos  el primero que es un pre test (ver 
tabla 5), a modo de encuesta  este para entender los hábitos televisivos de los 
estudiantes, como la hora más común en que ven televisión, si lo ven solos o 
acompañados, este fue aplicado de manera previa a la exposición de los mensajes 
publicitarios. 
 
El segundo  denominado “Juegos televisivos” (ver tabla 6),  Para la realización de  
se dividió el grupo entero de estudiantes en cuatro grupos y habrá una persona 
encargada por cada uno, dentro de estos este se recurrirá a hacer un filtro mediante 
el juego “Tingo tango”, en cada grupo se harán tres rondas del juego, es decir doce 
estudiantes  harán parte de juegos televisivos. 
 
Cuando uno de los estudiantes sea elegida mediante el “tingo tango”, se le 
mostraran 4 hojas, una por cada categoría de comercial, es decir una por deportes, 
una por alimentación, otra por familia, y la última que es por responsabilidad social. 
Por último la lista de chequeo (ver tabla 7) que servirá como instrumento de 
observación medible y constante durante todo el tiempo de la intervención. 
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En primera instancia se le pidió al estudiante elegido marcar  con color rojo los 
comerciales que recuerda de cada categoría;  como segundo paso se les pregunto 
qué personaje les gustaría ser, este será marcado con color verde y podrán elegir 
dos opciones; seguidamente se le preguntara con que personaje se identifica; pero 
para este solo puede escoger una opción, y marcara su elección con color naranja. 
Este instrumento se realizó posteriormente a la exposición de los mensajes 
publicitarios y se completó de manera individual, con el fin de entender las 
micromediaciones de segundo orden individuales de los estudiantes sobre los 
mensajes publicitarios que recuerdan, los  personajes con quienes se identifican, y 
los que quieren ser entre los expuestos en los mensajes publicitarios. 
 
Durante la intervención, además se recurrió a una lista de chequeo en la que se 
tiene en cuenta 15 criterios, sobre el comportamiento, actitud, e información 
recolectada de los estudiantes; esta lista contiene 3 niveles, alto, medio y bajo 
respectivamente y complementara la fase de análisis durante toda la sesión.  
 
INSTRUMENTO No. 1 FORMATO ENCUESTA  
 
Tabla 5 Instrumento no 1 Encuesta – Pre test 
 
INSTRUMENTO No. 2  FORMATO JUEGOS TELEVISIVOS 
 
Tabla 6 Instrumento no 2, juegos televisivos  
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PRE TEST- ENCUESTA 
 
Nombre _________________________________________________________ 
Edad       __________  Grado ________ 
 
1. ¿Cuál es el  canal de televisión que más consume? 
A. RCN 
B. Caracol 
C. Disney Channel 
D. Otro, ¿Cuál? ____________ 
 
2. ¿Con quién suele ver televisión? 
A. Solo 
B. Con mis padres 
C. Con mis hermanos 
D. Amigos 
E. Otro, ¿Quién? _____________ 
 
3. ¿Cuál es la hora en que suele ver televisión? 
A De 7 am a 10 am  
B De 10 am a 12..30  
C 12.30 m a 2.00 pm  
D 2.00 pm a 5.00 pm  
E 5.00 pm a 8.00 pm  
F 8.00 pm a 11: 00 pm  
 
4. Durante el tiempo que ve televisión suelen aparecer comerciales, ¿cuándo ve un 
comercial lo puede recordar después? 
F. Siempre 
G. Casi Siempre 
H. A veces 
I. Nunca 
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INSTRUMENTO No. 3   LISTA DE CHEQUEO 
 
Tabla 7 Instrumento no 3. Lista de chequeo 
Criterios 
Nivel 
Bajo Medio Alto 
1 Los estudiantes se muestran ansiosos 
por realizar las actividades 
   
2 Los estudiantes tienen dificultades en 
llenar la encuesta pre test 
   
3 Los estudiantes se emocionan  al ver 
los mensajes publicitarios 
   
4 Los estudiantes de distraen 
continuamente al estar viendo los 
comerciales 
   
5 Los estudiantes reconocen los 
comerciales presentados 
   
6 Los estudiantes dan muestras de 
identificarse con alguno de los 
personajes de los comerciales 
   
7 Los estudiantes tiene actitud positiva 
frente a las actividades 
   
8 Los estudiantes no conocen la mayoría 
de  comerciales 
   
9 Los estudiantes hablan sobre sus 
hábitos televisivos  individuales 
   
10 Los estudiantes muestran admiración 
frente a las acciones realizadas por 
algún personaje  
   
11 Los estudiantes se muestran 
incomodos durante la intervención  
   
12 Los estudiantes no concentran su 
atención en los mensajes publicitarios 
   
13 Los estudiantes no realizan las 
actividades siguiendo las instrucciones 
   
14 los estudiantes resuelven el 
instrumento juegos televisivos 
fácilmente  
   
15 Los estudiantes  se muestran abiertos 
a proporcionar la información 
requerida 
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5.4 FASES DEL ANÁLISIS  
 
Tabla 8 Fases del análisis  
FASES DEL ANÁLISIS 
 
1. Observación 
 
Como primera fase se realizó la 
observación científica, para 
seleccionar los comerciales; luego 
de esto se realizó la observación 
participante de los estudiantes 
frente al referente televisivo, es 
decir el comportamiento, el interés 
o la dispersión de los estudiantes 
frente a los mensajes publicitarios 
presentados. 
 
 
2. Aplicación  
 
En segundo lugar se aplicaron los 
instrumento de recolección de la 
información, primero el pre test de 
hábitos televisivos y seguidamente 
se aplicó el instrumento juegos 
televisivos  que busco enfocarse 
en las micromediaciones de 
segundo orden, (recuerdos y 
evocaciones) en el que los 
estudiantes  mediante la elección 
de la opciones presentadas, 
mostraron los datos relevantes 
para este análisis 
 
 
3. Análisis 
 
En tercer lugar se analizaron e 
interpretaron tanto el pre test como  
el instrumento “juegos televisivos”, 
para entender la identificación de si 
mismas que tiene los estudiantes 
frente a los mensajes publicitarios 
presentados; además de los 
resultados que la lista de chequeo 
arrojaron según los criterios 
observados.  
 
4. Propuesta 
 
En último lugar a partir del análisis 
realizado en el punto anterior se 
propusieron estrategias para que 
se dé una apropiación consiente de 
los contenidos de los mensajes 
publicitarios y que estos permitan 
diseñar escenarios educativo  
culturales en entornos de 
aprendizaje.  
 
 
 
55 
 
6.  ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
Este análisis en su primer momento fue implementado en un grado quinto donde 
sus estudiantes en totalidad eren 25,  pero en el segundo momento de la 
implementación se realizó con una muestra total de 12 estudiantes. 
 
6.1.1 DATOS RECOPILADOS  
 
Para efectos del presente análisis se aplicaron 3 instrumentos de recolección de 
información en primera medida un pre test, en segundo lugar llamado juegos 
televisivos; y por ultimo una lista de chequeo que se realizó durante la intervención. 
 
Pre test  
En este instrumento participaron un total de 25 estudiantes de grado 5. 
 
En pregunta ¿Cuál es el canal que más ve? Se obtuvo los siguientes resultados.  
 
Gráfica 1 Canales vistos 
 
 
La grafica anterior muestra como los canales RCN y Caracol son los que más 
consumidos por los niños participantes con un 48%  que corresponde a 12 
estudiantes; seguido por Cartoon Network con un 16% que corresponde a 4 
48%
16%
16%
8%
Canales vistos
RCN y Caracol Cartoon network Otros Disney XD
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estudiantes; y por último el canal Disney XD  que corresponde a un 8% del total es 
decir 2 estudiantes. Ver gráfica 1 
 
Es de aclarar que la categoría Otros que corresponde el 16% es decir 4 estudiantes 
fue creada para para incluir 4 canales más que solo fueron elegidos por un 
estudiante; estos canales son: Comedy Central, Animal Planet, Discovey Channel y 
Fox. 
 
En la pregunta ¿Con quién suele ver televisión?, se obtuvo los siguientes resultados  
 
Gráfica 2 Compañía 
 
 
Se puede apreciar cómo el 40% que corresponde a 10 estudiantes ven televisión 
solos, seguidos del 24% que corresponde a 6 estudiantes ven televisión con sus 
padres, continua con un 12% correspondiente a 3 estudiantes ven televisión con su 
abuela, y con el mismo porcentaje 12%, que corresponde otros 3 estudiantes  ven 
televisión con sus hermanos; el 8% correspondiente a 2 estudiantes  ven televisión 
con otros familiares (sobrino y prima); y por último el 4% correspondiente a un 
estudiante ve televisión con sus amigos. Ver gráfica 2 
 
 
 
En la pregunta ¿Cuál es la hora en que más sueles ver televisión?, se obtuvo los 
siguientes resultados. 
 
40%
24%
12%
12%
4%
8%
compañía
Solo Padres Abuela Hermanos Amigos Otros
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Gráfica 3 Horarios 
 
 
Se puede apreciar cómo el 56% correspondiente a 14 estudiantes ven televisión 
entre las 8 y 11 pm, seguido por un 20% correspondiente a 5 estudiantes ven 
televisión entre las 10 am y las 12 del mediodía, se continua con un 16% 
correspondiente a 4 estudiantes ven televisión de 5 a 8 pm, mientras un  8% 
correspondiente a dos estudiantes ve televisión de 7 a 10 am.  Ver gráfica 3 
 
En la pregunta,  Durante el tiempo que ve televisión suelen aparecer comerciales, 
¿cuándo ve un comercial lo puede recordar después?, se obtuvo los siguientes 
resultados. 
 
Gráfica 4 Recuerdos  
 
8%
20%
16%
56%
Horarios
7 a 10 am 10 a 12 am 5 a 8 pm 8 a 11 pm
40%
8%
52%
Recuerdos 
Si No A veces
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En la gráfica se puede ver como el 52% de los estudiantes correspondiente a 13 
estudiantes manifiesta que  A veces recuerda los comerciales, seguido por el 40% 
correspondiente a 10 estudiantes manifiesta que si recuerda los comerciales, 
mientras el 8% correspondiente a 2 estudiantes manifiesta no recordar los 
comerciales luego de verlos. Ver gráfica 4 
 
 
Juegos televisivos  
 
En este instrumento participaron 12 estudiantes del grado 5 de la institución 
educativa Sur oriental justo después de ser expuestos a los comerciales elegidos. 
Este instrumento fue pensado para que el resolverlo se evidenciara los comerciales 
que los estudiantes recuerdan, los dos personajes que causen admiración y que 
quisieran ser cuando crecieran, y por último la identificación de sí mismos en uno 
de los personajes de los comerciales presentados. 
 
Para lo anterior, el estudiante marco con color rojo la casilla correspondiente a los 
comerciales que recordaba, dicha casilla ubicada a un lateral  a la imagen de cada 
comercial. Ver gráfica 5 
 
Gráfica 5 Comerciales que recuerdan  
 
 
En el momento de realizar el instrumento, todos los estudiantes marcaron la primera 
casilla de cada  uno de los comerciales con color rojo, lo que muestra que el 100% 
de los niños participantes recordó todos los comerciales que se les proyecto 
previamente. 
100%
Comerciales que recuerdan 
Todos
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En segundo lugar los estudiantes marcaron con color verde la segunda casilla 
correspondiente al personaje que les gustaría ser cuando fueran mayores; es de 
aclarar que lo estudiantes solo podían marcar dos opciones. Ver gráfica 6 
 
Gráfica 6 Personaje que quisieran ser 
 
 
La anterior grafica muestra como el comercial de Chocolisto que muestra el 21% 
del total de marcas verdes es decir 5 marcas, seguidos por los comerciales de 
Fruper y Sporade con un 16% cada uno con 4 marcas, luego están Zucaritas y Head 
& Showders con un 12% cada una es decir 3 marcas cada una, continúan Tarrito 
rojo y Alpinito con 8.5% es decir 2 cada uno y por ultimo con el 5.1% se encuentra 
el comercial de Winnie con una marca. 
 
 
En el último punto del instrumento se buscó saber el personaje con quien se sentían  
identificado los estudiantes y se obtuvo los siguientes datos; es de aclarar que en 
este punto el estudiante solo podía marcar una opción. Ver gráfica 7 
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Gráfica 7 Identidad 
  
 
Se obtuvo que el 50% de los estudiantes participantes de identificaban con el 
comercial de Fruper, mientras el 25% se identificó con el comercial de Sporade, 
seguidos por el 17% que se identificó con el comercial de Winnie, y por último el 8% 
que se identificó con el comercial de Alpinito. 
 
 
 
Lista de chequeo  
 
Tabla 9 Datos obtenidos: Lista de Chequeo  
Criterios 
Nivel 
Bajo Medio Alto 
1 Los estudiantes se muestran ansiosos 
por realizar las actividades   x 
2 Los estudiantes tienen dificultades en 
llenar la encuesta pre test X   
3 Los estudiantes se emocionan  al ver 
los mensajes publicitarios   x 
4 Los estudiantes de distraen 
continuamente al estar viendo los 
comerciales 
X   
6
3
2
1
0
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
Fruper Sporade Winnie Alpinito
Indentidad
Serie 1
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5 Los estudiantes reconocen los 
comerciales presentados   X 
6 Los estudiantes dan muestras de 
identificarse con alguno de los 
personajes de los comerciales 
  
 
 
x 
7 Los estudiantes tiene actitud positiva 
frente a las actividades   x 
8 Los estudiantes no conocen la mayoría 
de  comerciales X   
9 Los estudiantes hablan sobre sus 
hábitos televisivos  individuales  x  
10 Los estudiantes muestran admiración 
frente a las acciones realizadas por 
algún personaje  
  x 
11 Los estudiantes se muestran 
incomodos durante la intervención  X   
12 Los estudiantes no concentran su 
atención en los mensajes publicitarios X   
13 Los estudiantes no realizan las 
actividades siguiendo las instrucciones X   
14 los estudiantes resuelven el 
instrumento juegos televisivos 
fácilmente  
 x  
15 Los estudiantes  se muestran abiertos 
a proporcionar la información 
requerida 
  x 
 
 
 
6.1.2 ANÁLISIS DE LOS DATOS  
 
La información recopilada a través de la implementación de los tres instrumentos de 
recolección de la información para el presente análisis que tenía por objetivo 
analizar las micromediaciones de segundo orden  producidas por los mensajes 
publicitarios en los Canales RCN y Caracol que realizan  los estudiantes de grado  
quinto de la Institución Educativa Suroriental de Pereira. 
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Pre test 
Este primer instrumento que fue concebido para las identificar en los estudiantes las  
categorías de televisión y recepción, fue realizado a modo de encuesta y 
previamente a la proyección de los mensajes publicitarios. 
 
Según Guillermo Orozco la televisión es un medio que cuenta con una audiencia 
conformada por sujetos sociales, que tienen una relación con el mismo medio y que 
se da desde unos hábitos y costumbres televisivas, en este análisis los sujetos 
sociales fueron los estudiantes y se pudo apreciar como muchos de ellos comparten 
rutinas bastante similares en cuanto a ver televisión; un primer y claro ejemplo es 
que los niños en su mayoría ven los mismos canales, es decir RCN y Caracol, 
aunque es importante resaltar que también hubo estudiantes que manifestaron ver 
otros canales como Cartoon Networks o Disney XD, pero estos representan un 
porcentaje mucho menor; además de esto muchos de los estudiantes ven televisión 
en horas de la noche, compartiendo la misma franja horaria comprendida entre las 
8 y 11 de la noche, razón por la cual se ven expuestos al mismo tipo de información. 
 
Además esto mostró que los estudiantes al compartir en su mayoría los canales que 
ven, tienen unos estilos arraigados en cuanto a lo que prefieren ver, y unas 
preferencias dominantes que los hacen escoger siempre los mismos canales, que 
trasmiten siempre el mismo tipo de contenido. 
 
En cuanto a la publicidad que es una factor bastante importante dentro de la 
televisión se puede aprecia que se cumplen los tres niveles: recepción (efecto que 
tiene y que llegue a la audiencia correcta), comprensión (si el mensaje se entiende) 
y la impresión (si el mensaje se recuerda); ya que en ciertos comerciales 
protagonizados por niños se puede ver el efecto que causa en cuanto a la empatía 
que genera, la comprensión desde lo que los estudiantes comentan mientras lo 
visualizan y la impresión desde los recuerdos que estos generaron y que se 
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pudieron comprobar al ver como los estudiantes sabían de memoria el comercial. 
Los postulados anteriores responden a la categoría conceptual de televisión. 
 
Este mismo instrumento además mostro la compañía que los estudiantes suelen 
tener cuando ven televisión, aunque este resultado arrojo que un 40% es decir la 
mayoría de estudiantes ve televisión sin compañía, aún queda un 60% que ve 
televisión acompañado de diversas personas, que conforman su núcleo familiar sin 
importar si esta compañía son los padres que conforman un 20%, los abuelos que 
conforman un 12%, los hermanos con otro 12%, los amigos con un 4% u otras 
personas que en este análisis conformaron un 8%, el simple hecho de tener al lado 
a otra persona ya representa una mediación, más precisamente una 
macromediación, ya que estas son todos aquellos escenarios indirectos que 
influyen en la recepción, y en este caso el escenario es la familia. 
 
Por último se les pregunto a los estudiantes si suelen recordar los comerciales que 
ven, es decir las micromediaciones de segundo orden que tienen a partir de lo que 
ven en su cotidianidad en la televisión esto arrojo que el 52%, la mayoría del grupo 
manifestó que a veces si recuerdan los mensajes publicitarios, mientras que un 40% 
asegura recordarlos siempre, y solo un 8% dice no recordar nunca los comerciales; 
guiados por estos datos se puede inferir que si hay un alto grado de recuerdos de 
los mensajes publicitarios que normalmente ven los estudiantes participantes a la 
hora de ver televisión. Los apartados anteriores pertenecen a la categoría 
conceptual de recepción. 
 
Este instrumento mostro que es de suma importancia tener en cuenta que el horario 
familiar no acaba a las 9 de la noche, que es la hora en que se supone se termina 
la programación que puede ser vista por toda la familia, sino que este se ha 
extendido en muchos casos hasta mediados de las 11 pm, por lo que es necesario 
que se tenga en cuenta que tipo de contenido se va a mostrar y si este es adecuado 
para el público infantil hasta más tarde. 
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Esto teniendo en cuenta también que en muchos casos, al menos en esta población 
específica, los estudiantes suelen ver televisión solos, lo que agrava la situación 
presentada anteriormente, ya que puede que los niños no cuenten con una guía o 
acompañante que oriente a cerca del contenido que estos pueden estar 
consumiendo.  
 
En cuanto a la pertinencia de este instrumento para su aplicación, se considera que 
resulto adecuado tanto en la manera de estructurar las preguntas, ya que no genero 
confusión por parte de los estudiantes y pudieron resolverlo con facilidad y con 
agilidad, como  también en la cantidad  de preguntas y su utilidad para recolectar 
los datos esenciales del análisis. 
 
 
Juegos televisivos 
 
Este instrumento fue creado para responder a las categorías de comunicación e 
identidad y apropiación. 
 
Fue aplicado a 12 niños de manera posterior a la presentación de los mensajes 
publicitarios elegidos, y busco entender si se generaba identidad, apropiación, 
admiración y recuerdo es decir micromediaciones de segundo orden. 
 
Como primer punto los estudiantes colorearon o marcaron con color rojo una casilla 
que represento si lo estudiantes recordaban o no los mensajes publicitarios, y  el 
100% de los estudiantes  recordaron  estos mediante imágenes; esto ocurrió en un 
periodo no superior a los 15 minutos posteriores a la proyección. 
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Este punto mostro que las micromediaciones de segundo orden son bastante 
fuertes, y que en un periodo de tiempo corto a la exposición frente al referente 
mediático, es un punto en que el  grado de recordación bastante elevado. 
 
 En segundo lugar este instrumento facilito que los estudiantes mostraran  que el 
comercial de Chocolisto con el gimnasta Jossimar Calvo  fue el que genero más 
admiración y fue el personaje que recibió más marcas verdes que significaron que 
los estudiantes querían ser como el cuándo fueran mayores, al momento de ver al 
gimnasta muchos niños expresaron exclamaciones de sorpresa y asombro y 
además muchos dijeron querer  y poder realizar las mismas acciones. 
Lo anterior se relaciona con la categoría conceptual de comunicación desde las 
mediaciones, ya que el contexto  socio cultural de los estudiantes, en este caso el 
ser colombianos, reconocer la atleta, y el que los juegos olímpicos hayan ocurrido 
hace poco tiempo crea condiciones culturales de conocimiento y reconocimiento, ya 
que según Barbero la cultura es el más fuerte de los sentidos. 
 
Es importante  tener presente que este punto fue el que más variaciones tuvo frente 
a la cantidad de comerciales que se incluyeron, y que los comerciales de Fruper y 
Sporade también mostraron que los estudiantes vieron a los protagonistas como 
modelos a seguir, lo que se vio reflejado en el empate que estos tuvieron el número 
de marcas verdes, además que se ubicaron justo debajo del comercial de 
Chocolisto. 
 
Lo anterior  hace parte de la categoría identidad y apropiación, ya que en esta están 
implícitas tanto la identidad de moda,  que es aquella que propician los medios, y 
solo adquieren significado en estos, como también  la identidad profunda donde se 
reconfigura la identidad a partir de lo televidenciado. 
 
Para el caso de este análisis, la identidad de moda fue generada cuando los 
estudiantes recordaron el atleta Jossimar Calvo, ya que este participo en los juegos 
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olímpicos y genero una figura o modelo a seguir ya que lo pudieron ver en la 
televisión, que fue el lugar donde adquirió significado para ellos el querer imitarlo. 
Por su lado la identidad profunda fue reforzada cuando algunos de los estudiantes 
luego de ver el comercial de Fruper comentaban lo mucho que les gustaba, pero 
además de esto el hecho de que  querían ser pediatras, que ese era su deseo desde 
más jóvenes y que el comercial solo reforzaba este deseo ya existente, es decir 
según Barbero, se re afirmo para luego reconfigurarse de un gusto a una meta. 
 
En tercer lugar se pudo evidenciar como la mitad de los participantes se sentían 
identificados con el comercial de Fruper, es de resaltar que en todos los comerciales 
que recibieron marcas naranjas  los protagonistas eran niños. 
 
Este comercial fue el que mayor acogida y un elevado grado de micromediaciones 
de segundo orden tuvo, ya que un gran porcentaje de los estudiantes no solo 
memorizaron el aspecto lingüístico como tal, sino también  reconocieron e imitaron 
acciones, guiños y gestos. 
 
En cuanto a la aplicación del instrumento se encontraron algunas dificultades a la 
hora de la  ejecución, ya que los estudiantes requirieron en repetidas ocasiones 
explicaciones sobre cómo elaborar el instrumento y un acompañamiento constante 
para seguir cada paso. 
 
Aun así este mismo acompañamiento y las explicaciones facilitaron que se pudiera 
completar el instrumento y se pudieras obtener los datos requeridos. 
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Lista de chequeo 
 
La lista de chequeo fue el instrumento que estuvo presente durante toda la 
intervención realizada, facilito hacer un seguimiento constante y enfocado en los 
criterios más importantes para tener en cuenta durante la observación a los 
estudiantes. 
 
Este mostro en primer lugar que los estudiantes se mostraron altamente ansiosos 
pero bastante dispuestos a participar de manera activa en las actividades 
planeadas. 
 
La primera actividad realizada fue el pre test, que fue resuelto por los estudiantes 
sin dificultades, por lo que obtuvo un bajo en el siguiente criterio: Los estudiantes 
tienen dificultades en llenar la encuesta pre test. 
 
Además, estos se emocionaron al ver los comerciales y al salir de la rutina de sus 
actividades normales de aula y, aunque inicialmente se encontraban hablando 
sobre lo que esperaban que pasara, no se mostraron dispersos, distraídos o 
aburridos, sino que por el contrario mostraron una actitud activa y positiva por esta 
razón se obtuvo un alto en el criterio: Los estudiantes se emocionan  al ver los 
mensajes publicitarios; y un bajo en el criterio: Los estudiantes de distraen 
continuamente al estar viendo los comerciales. 
 
Claramente los estudiantes estaban familiarizados con la mayoría  de los 
comerciales, esto lo expresaban cuando cantaban las canciones que incluía el 
comercial, o recitaban lo que el protagonista de este decía, e incluso comentaban 
lo mucho que les gustaba alguno de los mensajes publicitarios escogidos; lo que 
represento un alto en los criterios: Los estudiantes reconocen los comerciales 
presentados, y en: Los estudiantes dan muestras de identificarse con alguno de los 
personajes de los comerciales. 
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Un bajo en el criterio: Los estudiantes no conocen la mayoría de  comerciales; esto 
a la vez presento un medio en el criterio: Los estudiantes hablan sobre sus hábitos 
televisivos  individuales, ya que solo algunos de los estudiantes lo hacían, estos no 
representaban la mayor parte de los participantes, pero si un número significativo. 
 
Es importante tener en cuenta que los comerciales que los estudiantes se sabían 
de memoria eran fueron aquellos protagonizados por niños, dato bastante 
importante para efectos del análisis, pero para que se diera tal memorización el 
protagonista del comercial debía estar mirando fijamente a la pantalla y en un primer 
plano. 
 
Esto genero una empatía en los estudiantes, que empezaron a repetir el contenido 
del comercial e incluso hacían gestos en los que imitaban al protagonista. 
 
Otro factor que los estudiantes reconocieron fácilmente fueron las canciones 
características en los mensajes publicitarios, estas facilitaron que aumentaran las 
micromediaciones de segundo orden, ya que las letras pegajosas, los ritmos y los 
mensajes de estos, habían sido aprendidos por los estudiantes. 
 
En cuento al criterio: Los estudiantes muestran admiración frente a las acciones 
realizadas por algún personaje, se pudo apreciar como las actividades deportivas 
realizadas tanto en los comerciales de Chocolisto por el gimnasta Jossimar Calvo, 
como por la luchadora Jackeline Rentería en el comercial de Sporade, generaron 
bastante admiración, por lo que se otorgó un alto a este criterio. 
 
El grupo de estudiantes mostró una actitud cómoda  durante la intervención aun  en 
una situación donde se encontraban con una persona  que habían visto en pocas 
oportunidades y no se mostraron reticentes a la hora de proporcionar la información 
que se les solicitada, por el contrario se mostraron interesados y dispuestos; 
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además que estuvieron atentos a seguir las instrucciones necesarias para realizar 
cada uno de los instrumentos; por lo que el criterio: Los estudiantes se muestran 
incomodos durante la intervención  se obtuvo un bajo, al igual que el criterio: Los 
estudiantes no realizan las actividades siguiendo las instrucciones. 
 
En los criterios: Los estudiantes  se muestran abiertos a proporcionar la información 
requerida y; Los estudiantes tiene actitud positiva frente a las actividades se obtuvo 
un alto, ya que estos durante la intervención se mostraron bastante dispuesto a 
participar con la mejor actitud. 
 
Aunque los estudiantes siguieron las indicaciones dadas, se hizo evidente que el 
instrumento juegos televisivos si genero confusión en cuanto a su realización,  esto 
se vio reflejado en las continuas explicaciones que fueron necesarias para aclarar 
la manera que los estudiantes debieron proceder para completarlo, por lo que el 
criterio: los estudiantes resuelven el instrumento juegos televisivos fácilmente 
obtuvo un medio, dadas las dificultades antes planteadas. 
 
Este instrumento fue crucial para la observación, ya que permitió tener en cuenta 
algunos criterios de suma importancia, lo cual enfoco  y direcciono este proceso de 
observación  de la manera en que fue planeada y sin dejar por fuera algún punto 
crucial; además al ser un instrumento de fácil uso, y en el que no se fijaban los 
estudiantes, por lo que estos no notaron que cada una de las conductas importantes 
eran señaladas y registradas, y por esta razón que siguieron actuando normalmente 
durante la realización de cada una de las actividades propuestas. 
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7. CONCLUSIONES 
 
 La televisión continua siendo un medio que genera un alto nivel de 
expectación, y que puede generar en las aulas experiencias significativas en 
cuanto al contenido que se puede mostrar, la manera en que llega al 
estudiante, y el recuerdo que perdura. 
 
 Se pudo comprobar que en un periodo de tiempo corto los estudiantes 
recordaron cada uno de los mensajes publicitarios, por lo que las 
micromediaciones de segundo orden, de estos son bastante elevadas; esto 
muestra como a través de los medios de comunicación se puede llegar 
fácilmente al estudiante, y como  por medio de estas micromediaciones los 
estudiantes no solo memorizan contenido, sino que también reflexionan 
sobre este, aprenden conductas, imitan, y apropian. 
 
 Es de suma importancia tener en cuenta que el horario familiar no debería 
terminar a las 9 pm, ya que existe una gran parte de público infantil que aun 
después de estar hora suele consumir contenido televisivo, hasta mediados 
de las 11 pm. 
 
 El uso de herramientas TIC en las aulas debe ser promovido, en este caso  
la televisión como un medio accesible, y cercano a cada uno de los 
estudiantes propició que se reforzaran y crean espacios y escenarios   de 
aprendizaje alternativos, donde es importante que  tanto la escuela tenga en 
cuenta las potencialidades de estos, como los mismos padres de familia, ya 
que estos son parte de la cotidianidad de cada persona, y su potencial en la 
educación ha sido altamente pasado por alto. 
 
 Los protagonistas de los comerciales generan admiración, crean identidades 
de moda, apoyadas en fenómenos actuales, sociales y culturales, generando 
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deseo y asombro; por esta razón si se quiere emitir contenido que impacte 
en un momento determinado, es necesario que se tenga en cuenta que el 
protagonista debe ser un modelo que cumpla con las exigencias y las 
tendencias temporales en que se encuentren inmersos los niños y niñas, por 
lo tanto debe ser  una figura que genere  esta admiración y que su actuación 
sea contundente. 
 
 La identidad profunda también puede ser reforzada por los mensajes 
publicitarios; cuando existe un comercial que fortalezca un gusto, pero que 
este no solo impacte, sino requiere que se reconfigure para convertirse en 
meta; para que se cree una identificación del sujeto con el protagonista y se 
fortalezca tanto el mensaje que se quiere transmitir como que este gusto o 
meta; como ejemplo se toman los estudiantes que se identificaron con el 
comercial de Fruper, que no solo manifestaron que les gusto el comercial, 
sino también que iban a ser pediatras cuando fueran mayores ya que esto 
era su sueño, tal como el protagonista de este comercial especifico, pero esta 
es más personal, y guiada a los intereses y gustos particulares de cada niño. 
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8.  PROPUESTA 
 
Se realizan las siguientes propuestas para que se dé una mayor apropiación 
consiente en el contenido de los mensajes publicitarios y que estos sean espacios 
educativos propicios, y reconocidos a nivel cultural por su potencial como un 
entornos de aprendizaje mediado por las TIC. 
 
 Hora de transmisión: 
 
Uno de los puntos de este análisis fue observar hábitos y costumbres 
televisivas mediante la herramienta Pre test, este mostro claramente como la 
mayoría de los estudiantes participantes suelen ver televisión en horas 
nocturnas, especialmente en la franja comprendidas entre las 8 y las 11 pm, 
por lo que estas horas son esenciales si se quiere transmitir algún mensaje 
publicitario dirigido a los niños, y no se debe pensar erróneamente en que 
todos los niños suelen estar dormidos a esta hora. 
 
 Canciones que ambienten el comercial 
 
Se pudo observar como los estudiantes recordaban más fácilmente aquellos 
comerciales que tenían una canción característica, y la recitaban al pie de la 
letra, lo que hizo evidente que la relación creada entre la imagen vista y en 
sonido acompañante son un dúo que facilita que se dé el recuerdo y la 
apropiación.  
 
 El protagonista 
 
Un comercial dirigido a los niños debe ser protagonizado por un niño, que 
mire directamente a la cámara y que interactúe de alguna manera con el 
espectador, ya sea mediante un guiño, como el comercial de Fruper, o con 
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una voz en off mientras pasa un evento importante como como los 
comerciales de  Winnie, Sporade y Alpinito, para generar mayor identificación 
y apropiación por parte del público infantil; es decir crear comerciales para 
niños, protagonizados por niños 
    
 
 
8.  RECOMENDACIONES 
 
 
 Cuando se trabaja con público infantil, es necesario crear instrumentos, que 
sean idóneos tanto para quien los aplica como, a quienes van dirigidos; 
teniendo en cuenta la complejidad, el acompañamiento que requiere y si 
recolecta la cantidad de datos necesarios. 
 
 Es de vital importancia tener a mano un instrumento que permita la 
observación constante, pero que este no intimide o cohíba al estudiante en 
cuanto a sus conductas y que permita apreciar con claridad algunos puntos 
específicos trascendentales. 
 
 Se debe propiciar un ambiente cómodo y respetuoso, para que ambas partes, 
el investigador y el investigado muestren la mejor actitud frente a las 
actividades planeadas. 
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 Es deber social, cultural y educativo explorar con las tecnologías disponibles 
para mejorar tanto los proceso de enseñanza como los de aprendizaje, ya 
que gracias a los medios de comunicación estos no solo se dan en las aulas 
formales; por lo que no solo es deber del docente, sino también de los padres 
y familiares estar presente y dar un acompañamiento cuando los niños están 
en contacto con los medios de comunicación. 
 
 Los medios crean modelos de conducta que encaminados y guiados pueden 
contribuir a la formación, ya que estos son recordados y continuamente 
reforzados, por lo que es necesario acompañar  a los más jóvenes en su 
proceso de televidenciar. 
 
 Es necesario seguir explorando  la televisión y los usos que estos pueden 
tener dentro y  fuera del aula ya sea desde usar algún programa  o canal para 
reforzar un asignatura, por ejemplo ciencias naturales o geografía, que son 
asignaturas que pueden fácilmente encontrar contenido acorde a las 
actividades dentro del aula; hacer resúmenes o escritos de un programa para 
mejorar las competencias comunicativas y lingüísticas, entre otros. 
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